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中，他们的生活、习惯、思想、爱好及关注的焦点也都会不
断地变化。节目要机敏地观察到这些需求的变化，并针对这
些变化调整节目的内容、节奏以及风格，以便更能贴近目标
受众的生活，给他们带来满意的精神食粮。
第三，重视开掘潜在的观众群。所谓潜在观众群是指对
某一类节目的收视心理中有潜在意愿的观众群体，即有可能
成为目标受众的观众。《2005 年中国电视精英谈话节目影响
力调查分析报告》显示，“以《对话》为例，从学历角度看，
虽然学历越高者收看节目的比例也越大，但是有47.62% 的
低学历受访者也在收看此节目。”①这说明精英谈话节目在吸
引高学历者的同时，也在吸引和影响着普通观众。对于精英
谈话节目来说，这些潜在受众是对栏目锁定的目标市场进行
纵深延展的基础。
品牌化战略
一、品牌形象推广策略
第一，确立整合营销传播的理念。
整合营销的核心是要求全面整合最有效的品牌传播途径，
以达到最大化的品牌传播效应。电视精英谈话节目导入整合营
销传播理念，是指节目不仅仅依靠栏目自身的影响力，还通过
栏目整体营销推广体系，采取诸如广告、公关、新闻、附属产
品开发等一系列推广手段，利用各种媒体进行宣传，使受众获
得众多的该品牌的信息刺激点，提高受众对节目的关注度和忠
诚度，树立品牌形象。
第二， 建立节目品牌识别系统。
品牌识别是品牌理念及个性的直接表现，建立精英谈话
节目的品牌识别系统有利于受众与节目之间形成固守的忠诚
关系，这是节目参与市场竞争的前提。品牌识别系统主要包
括理念识别系统、行为识别系统和视觉识别系统。
理念识别系统是整个节目的灵魂和宗旨。比如《对话》，
给人一种高品质的感觉：高品质的嘉宾、高品质的观众、高
品质的话题。这种感觉是由其准确的定位和追求得来的，其
理念就是“给思想一片飞翔的天空”。
对于电视精英谈话节目而言，行为识别的关键之处在于
策划与创意。如精英谈话节目《新青年》在2000年 5月 4日，
曾浓墨重彩地推出了特别策划《中国十大新锐人物撞击
2000》，接下来,又成功推出《我奔跑，我快乐———中国十
大新锐人物撞击 2001》、《我青春，我创造———中国十大新
锐人物撞击2002》。连续三届声势浩大的推举活动使新锐成为
栏目独特的品牌标志。
视觉识别系统主要包括栏目名称、标识、色彩、话筒标
志、演播室背景、主持人及其他识别元素。如《对话》的片
花是由五支羽毛汇聚而成的金色翅膀，正与节目的理念相关。
观众每次看到屏幕上的片花，就会产生节目联想，从而把它
与其他电视谈话节目相区别。
第三， 打造品牌主持人。
打造一个与节目气质相符的品牌主持人是精英谈话节目在
竞争中必备的法宝。成熟的心态和阅历，知识积累、思考积累、
见解积累，是作为精英谈话主持人必不可少的基础。同时，节
目主持人不应更换频繁，因为这样不利于节目的稳定，更难以
形成品牌效应，而固定的主持人对于保持节目样式、风格、观
众、品牌的稳定则能起到信誉保证的作用。
二、品牌管理和维护策略
第一，品牌管理和维护要建立在高品质节目内容上。
同任何一个节目形态一样，精英谈话节目的品牌化过程
也会有四个阶段的市场周期，即初创期、成长期、成熟期、衰
退期。在节目品牌进入成熟期之后，其边际投入产出曲线已
经趋于平缓，单纯通过栏目改版、更换主持人、更新表现形
式等手段并不能改变栏目走下坡路的命运。高品质的节目内
容则不同，它无法被简单复制，它是整个节目团队智慧和气
质底蕴的体现，只要保证节目内容的高质量，节目就不会因
为一两个人物的缺失而遭到重创。当然，对精英谈话节目的
内容进行不断创新是高品质节目的保障，也是形成核心竞争
力与维护节目品牌的关键。
第二，要根据不同发展阶段采取不同的管理和维护手段。
精英谈话节目在创办期和成长期，品牌管理和维护的重
点应当以提高品牌知名度，扩大栏目社会影响力为主，尽可
能赢得最大范围目标受众的关注，建立栏目的品牌形象。而
当栏目品牌基本确立，受众群体基本稳定，品牌步入成熟期
后，则栏目品牌管理和维护的侧重点则要转入到对栏目品牌
进行巩固和维护上来，要通过各种有效的方式使栏目始终保
持对目标受众的吸引力，进一步提高观众对栏目的忠诚度，保
证比较稳定的栏目收视率；同时要善于利用已取得的品牌资
源进行更进一步的品牌扩张，使栏目品牌能够稳定地发展。
三、品牌延伸策略
所谓品牌延伸，就是指一个品牌从原有的业务或产品延
伸到新业务或产品上，多项业务或产品共享同一品牌。
窦文涛主持《锵锵三人行》成功后，品牌形象渐入人心，
凤凰高层立即对其进行形象包装和宣传：一是出书，二是开
办《明星三人行》、《老窦一家亲》、《老窦酒吧》、《文涛拍案》
等一系列以窦文涛为核心的节目，成功实现品牌延伸战略，大
大缩短新品牌被认知的时间，巧妙地使相关品牌整合成整体
品牌效应。央视的《对话》、《百家讲坛》等，在栏目成功之
后出版了一系列围绕节目或以节目内容为主体的书籍与音像
制品，注重多渠道延伸品牌。
以上分析了各种竞争战略在精英谈话节目中的运用。现
在电视栏目市场的空缺已越来越少，竞争越来越激烈，精英
谈话节目要想保持明显而又持久的差异会越来越难，同时，锁
定狭窄的目标市场的风险也会越来越大。所以，电视精英谈
话节目不能单纯依靠某一种战略取胜，而是要根据竞争形势
综合运用多种竞争战略，并且在不同的竞争阶段侧重点也应
有所不同。□
注释：
①杨晖：《电视精英谈话节目的影响力与受众分析——2005年中国
电视精英谈话节目影响力调查分析报告》，《现代传播》2006年1期，85
页。
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